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Résumé  :    

L étude du comportement des consommateurs et de la compréhension est l une des clés du succès du 
marketing, cependant , la compréhension du comportement des consommateurs est très difficile et cela est 
du au grand nombre de facteurs propres a lui et leur interaction les uns avec les autres . cela vient du 
modèle de comportement de consommateurs pour simplifier cette difficile grâce a l identification des plus 
important de ces facteurs et de la déclaration des relations qui existent entre eux . ainsi , le modèle rend 
plus facile d élaborer des stratégies de marketing appropriées . afin d atteindre cet important modèle doit 
être un ensemble de conditions est la disponibilité des termes  d efficacité que nous cherchons cet article.   
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